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Forord 
Denne projektrapport startede oprindeligt ud som et gruppeprojekt, mellem en anden RUC-
studerende og mig selv. Trods desperate forsøg på at få flere medlemmer ind i gruppen under 
gruppedannelsesprocessen, blev det ved 2 gruppemedlemmer og planlægningen af projektet 
kunne dermed begynde. Den 25/12 2013 (2 uger før aflevering) valgte min gruppemakker at 
droppe ud af gruppen, for i stedet at koncentrere sig om at forsvare sit bachelorprojekt. Dette 
tvang mig til at tænke anderledes ift til projektudformningen, og jeg måtte re-evaluere store dele 
af den teori, vi havde planlagt at arbejde på. Grundet disse omstændigheder er denne projektrap-
port altså udelukkende skrevet alene. 
 
Abstract 
The purpose of this assignment is to examine and evaluate the two main components of commu-
nication of the organization Ungeprojekt 2011 - a social psychiatric service for mentally vulner-
able young people in Holbaek municipality. 
The theoretical basis for the analysis include Schroder's theory of reception analysis 
(2003) , Sepstrup 's theoretical model of the process of communication (2010) and Jensen's theo-
ry of communication barriers (2007). Moreover, in order to evaluate the communication strategy 
of the Ungeprojekt 2011, I have carried out a small qualitative study, a focus group interview 
with partners of Ungeprojektet. As professional partners, these informants have comprehensive 
knowledge of psychologically vulnerable young people's needs and preferences. Therefore, they 
are qualified to assess whether the communications strategy of Ungeprojekt 2011 appears to be 
effective for the target group. 
 This assignment analyses two communication components: a poster and a website. As 
far as the poster concerns, the analysis shows a number of barriers to obtain effective communi-
cation, eg in relation to exposure, language and text flow. The analysis of the website suggests 
that the current site does not create optimal circumstances to bring out its communication to the 
intended group of recipients. For their future communication strategy, I  recommend the organi-
zation UngeProjekt 2011 to use digital media as a central communication platform. 
 
  
4 
 
Indledning  
Opgavens formål og problem 
I det seneste århundrede har samfundet udviklet sig fra at være traditionsbundent til at blive mo-
derne, hvilket har medført en række forandringer for det enkelte individ. I det postmoderne sam-
fund kan strømmen af information virke endeløs, og modtagerne har mere end nogensinde fået 
mulighed og indflydelse for selv at fra/tilvælge den ønskede information. Teknologien har mu-
liggjort, at man kan opsøge alle de ting hjertet begærer ved et klik på en tast. Dog kan nogle 
mennesker gå fortabt i en så kompleks og foranderlig verden, og visse forskere mener, at den 
stigende frihed til at være i kontakt med omverdenen gennem en skærm, kan føre til reduceret 
fysisk social interaktion og stigende isolation (Cova. B, Cova, V: 2002, s.596.  Her kan man sær-
ligt frygte, at de mennesker med mindst livserfaring (unge), også har størst behov for hjælp til at 
få gang i hverdagen og livet igen. Fordi samfundet har stor fokus på individets uafhængighed
1
, 
kan følelser som ensomhed og sårbarhed ofte være svære følelser at udtrykke, når man som ung 
oplever at man ikke længere kan følge med i sine omgivelser og føler sig fortabt og alene. Men-
nesket er et socialt anlagt og menneskets evne til at overleve er bygget på dets evne til at stå 
sammen. Derfor kan ensomme unge miste livslysten og overskuddet til at få en hverdag til at 
fungere. Heldigvis findes der organisationer, som tilbyder at hjælpe sådanne unge gennem sam-
taler og anden støtte. Ungeprojektet 2011 er netop sådant et tilbud, som henvender sig til alle 
psykisk sårbare unge i alderen 16-25 i Holbæk kommune. Organisationen vil gennem dialog på 
den unges præmisser, lytte til problemer, have samtaler og handle på de problemstillinger, som 
den unge måtte have.  Derfor er det essentielt for organisationen, at information om dens tilbud 
kommunikeres ud til og når målgruppen. Herved etableres den første kontakt, som præsenterer 
organisationens værdier, holdninger og tilbud. Kommunikationsplatformen, bestående af  en 
plakat og en hjemmesider, er altså bærende for succesen af en organisation som Ungeprojektet.  
 
Opgavens problemfelt  
Denne opgaves formål er at analysere og evaluere styrker og svagheder ved den kommunikati-
onsplatform, som den kommunale socialpsykiatriske organisation, UngeProjekt 2011, anvender 
for at opnå kontakt til psykisk sårbare unge. Ungeprojektet arbejder primært med to kommunika-
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tionsmidler for at nå ud til deres målgruppe, og derfor vil opgaven koncentrere sig om disse mid-
ler: en plakat henholdsvis en hjemmeside. Analysen gennemføres ud fra relevant teori og et min-
dre kvalitativt studie (et fokusgruppeinterview), idet der er indsamlet førstehåndsempiri fra tre 
organisationer, der til dagligt samarbejder med Ungeprojekt 2011. Det kvalitative studie er udført 
for at belyse samarbejdspartnernes medieoplevelse af Ungeprojekt 2011’s plakat og sætte det i 
relation til  den viden, de har om den primære målgruppe (unge psykisk sårbare i Holbæk kom-
mune). Fokusgruppeinterviewet er gennemført ud fra Kim Shrøder’s multimediale model til ana-
lyse af receptionsinterview, der har givet en forståelse over for de betydningsdimensioner, der er 
vigtige at belyse i receptionsanalyser.  
Opgaven består af tre delanalyser: Første delanalyse fokuserer på modtagerkarakteristika 
og -adfærd ud fra relevante dele af Preben Sepstrup teori.  Anden og tredje delanalyse fokuserer 
på Ungeprojekt 2011’s officielle plakat hhv. hjemmeside og vil ud fra teori af Sepstrup analysere 
de betydende elementer for fungerende kommunikation. På baggrund af disse delanalyser foreta-
ges en samlet vurdering af, hvilke elementer, der kan bidrage til at optimere Ungeprojekt 2011’s 
kommunikationsplatform; herunder perspektiverer jeg bl.a. til, hvilke kommunikationsstrategier 
andre tilsvarende organisationer anvender for at komme i kontakt med sårbare unge.  
 
Problemformuleringen er derfor: Hvordan modtages Ungeprojektets samlede kommunikati-
onsmateriale, herunder projektets plakatkampagne og hjemmeside, hos den intenderede mål-
gruppe? 
 
Den sundhedspolitiske baggrund for analysen af Ungeprojekt 
2011 
I 2011 præsenterede regeringen et nyt sundhedspolitisk udspil, der blandt andet indebar, at ind-
satser i forhold psykisk sårbare skulle intensiveres
2
. I Holbæk kommune betød dette, at der i 
2011 blev afsat midler til et treårigt forsøgsprojekt for psykisk sårbare unge, Ungeprojekt 2011. 
Formålet var at etablere et specialtilbud, der skal fungere som en forebyggende indsats til psy-
kisk sårbare unge i 16-25-årsalderen, der er bosiddende i Holbæk kommune. Gennem vejledning, 
samtale- og træningsforløb er ambitionen at få unge i mistrivsel ind på ret kurs.   
 
                                               
2
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Projektet startede i oktober 2011 og har indtil videre to ansatte, Nick Gottenborg Bruun 
og Per Thomsen, der begge har en lang fortid indenfor socialpsykiatrien i Holbæk kommune. 
Nick Gottenborg Bruun har ansvaret for at dokumentere projektet, mens Per Thomsen står for 
PR arbejdet. 
Ved projektets opstart gennemførte de en behovsanalyse for at finde ud af, om der mang-
lede tilbud inden for området om psykisk sårbare unge. De kontaktede bl.a. andre professionelle 
på det ungdomspsykiatriske område for at indkredse, hvad Ungeprojekt 2011 skulle tilbyde for at 
være specielt og for ikke at konkurrere med allerede eksisterende tilbud (Nyhedsbrev 1 og Ny-
hedsbrev 2). Resultaterne af behovsanalysen viste, at der var brug for et tilbud, som var ”supple-
rende, midlertidigt, kravfrit og anonymt, umiddelbart tilgængeligt, opsøgende.” (Statusrapport 
for perioden 1.10.2011-1.10.2012, 4). Der er tre forskellige måder hvorpå en ung på kan komme 
ind i Ungeprojekt 2011. Den første er ved, at de selv henvender sig. Den anden er ved en bekym-
ringshenvendelse fra en pårørende, oftest en forælder. Den tredje og sidste er ved at den unges 
læge eller en anden kontaktperson indenfor socialpsykiatrien henviser til projektet. Uanset hen-
vendelsesform har Ungeprojektet det princip, at der maksimalt må gå 24 timer, inden den unge 
får en eller anden form for svar og kontakt til projektmedarbejderne (Statusrapport for perioden 
1.10.2011-1.10.2012. 1ff). 
Efter det første år af Ungeprojekt2011 blev der gennemført en undersøgelse af, hvordan 
unge opfatter tilbuddet, herunder om de føler, at det er brugbart og hvad der kan gøres anderle-
des. Undersøgelsen blev foretaget af en kommunikationsmedarbejder i Holbæk kommune, som 
ikke har nogen tilknytning til projektet. Der blev gennemført interviews med 6 unge, der alle har 
været en del af projektet (Statusrapport for perioden. 1.10.2011-1.10.2012. 8). Af anonymitets-
hensyn har undersøgelsesresultaterne ikke været til rådighed for denne opgave.  
I forhold til denne opgave, kom kontakten med Ungeprojekt 2011 i stand, fordi de to pro-
jektmedarbejdere havde lavet et opslag på Projektbørsen. De søgte studerende, der ulønnet ville 
evaluere deres kommunikationsmateriale. Efter en mailkorrespondance, hvori vi fik afklaret for-
matet for evalueringsundersøgelsen, blev det besluttet, at jeg skulle gennemføre en receptionsun-
dersøgelse af et udvalg af deres kommunikative materiale (plakat) for deres sekundære målgrup-
pe, dvs. deres samarbejdspartnere. Projektmedarbejderne hjalp med at sætte mig i forbindelse 
med disse samarbejdspartnere. Derudover besluttede jeg mig for at analysere deres hjemmeside 
7 
 
som er et undersite på Holbæk Kommunes hjemmeside jf: 
http://www.holbaek.dk/Politik/PlanerOgProjekter/Ungeprojekt2011.aspx.  
 
Afgrænsninger 
Denne opgave beskæftiger sig udelukkende med kun én af Ungeprojekt 2011’ s to primære mål-
grupper. Ungeprojektets kommunikation henvender sig, udover til de unge, også primært til de-
res forældre, der kan henvende sig til organisationen med en såkaldt “bekymringshenvendelse” 
omkring deres barn. Dette element afgrænser jeg mig fra, og jeg koncentrerer mig altså udeluk-
kende om informationer vedr. de unge psykisk sårbare gennem min empiriindsamling.   
Teoretiske værktøjer anvendt i opgaven 
Den videnskabsteoretiske ramme  
I forhold til den empiriske delanalyse er opgavens overordnede formål er at producere viden om-
kring den primære målgruppe gennem den praksis forskellige samarbejdspartnere har til Unge-
projekt 2011’s kommunikationsplatform. Dette vil blive anskuet ud fra en socialkonstruktivistisk 
tilgang til problemstillingen. Socialkonstruktivismen antager, at virkeligheden hverken er objek-
tiv eller skabt af individuelle aspekter, men at virkeligheden er en social konstruktion. Social-
konstruktivismen argumenterer yderligere for, at erkendelse er et produkt af interaktionen mel-
lem mennesker, og derfor må denne erkendelse være social konstrueret - et socialt fænomen. 
Socialkonstruktivismen tillægger på denne måde den sociale- og kulturel kontekst stor betydning 
(Esmark, Lausten, Andersen, 2005, p. 11)
3
.  
Selvom den socialkonstruktivistiske tankegang ofte promoveres i sociologiske analyser 
(ibid, p. 15), kan den også genfindes i filosofien, bla. hos filosoffen Ludwig Wittgenstein (den 
sene Wittgenstein), hvorfor denne pointe kan uddybes med udgangspunkt i teori omkring sprog-
spil. Wittgenstein argumenterer for, at sproget er noget praktisk frem for noget teoretisk (Christi-
ansen,  (2011). Man lærer sproget ved at finde ud af, i hvilke sammenhænge i det menneskelige 
fællesskab, man skal bruge hvilke ord, i hvilken kontekst de forskellige ord kan hævdes. Erken-
delsen og sproget kan dermed ikke løsrives fra konteksten. Verden forandrer sig konstant, og 
sproget er underlagt denne foranderlige verden. Sproget er dermed ingen essens (mening/væsen) 
i sig selv, men findes derimod i forskellige sprogspil. Dette betyder i praksis, at et ord kan have 
                                               
3 Esmarn, A; Lausten, CB, Andersen, NÅ (2005) Socialkonstruktivistiske analysestrategier. Roskilde Universitetsforlag.  
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forskellige fortolkninger, alt efter hvilket perspektiv der benytter ordet; hvilket sprogspil det bli-
ver brugt. En bænk har således forskellige betydninger for eksempelvis en hjemløs, en buspassa-
ger og en industrialdesigner, der alle har forskellige opfattelser og fortolkninger af bænkens 
funktioner. En hjemløs ville muligvis beskue bænken som en mulig soveplads, en buspassager 
vil se det som en midlertidig opholdsplads i en transitzone, mens industrialdesigneren ville re-
flektere over bænkens former, materiale og funktionalitet. Denne teori forklarer således, hvordan 
et begreb har ændret sig gennem historien. 
Denne teori har tre konsekvenser. Sproget må være fælles. Korrekt brug af ord forudsæt-
ter, at brugeren kan korrigeres. Sprogbrugeren skal vurderes ud fra formålet med talen; et ord 
kan bruges korrekt med upræcise begreber
4
. Derudover forudsætter dette også, at intet ord har 
mening uafhængig af sprogspillet dvs. af konteksten. 
Wittgenstein leverer her et argument for socialkonstruktivisme idet han siger, at grunden 
til, at al erkendelse er socialt konstrueret er fordi, at sproget, som den nødvendige bærer af er-
kendelse, er social konstrueret. Erkendelse har således intet altidlig væsen, men kun forskellige 
betydninger i forskellige kontekster (Christiansen 2011: 365-72).  
Hvilken betydning har den socialkonstruktivistiske tilgang konkret i forhold til denne op-
gaves empiriske metode, som er fokusgruppeinterviews? Jeg er således bevidst om, at fokus-
gruppeinterviewet også er en afspejling er en speciel kontekst. Formålet med opgaven er ikke at 
opnå generelle og endegyldige sandheder, men abonnerer på den tanke,  at ny viden opstår og 
kan diskuteres, hvis man anvender fokusgruppeinterviews som en metode. Opgaven er således 
godt klar over, at de resultater jeg gennem min fokusgruppe kommer frem til, ikke skal ses som 
endegyldige sandheder, men blot som udtryk for den kontekst, de vurderende samarbejdspartnere 
sidder i. Afsendernes formål med plakaten er at fange nogle psykisk sårbare unges og deres for-
ældres opmærksom. Samarbejdspartnere kan således ikke afsige en endegyldig dom over plaka-
tens virkning, da deres kontekst er en anden end målgruppens. Men fordi samarbejdspartnerne 
har et indgående kendskab til målgruppen, kan man måske alligevel erhverve en ide om, hvad 
der fungerer mere eller mindre godt i Ungeprojekt 2011’s kommunikation. Derfor har meningen 
med empiriindsamlingen gennem fokusgruppeinterview med samarbejdspartnere været, at de 
                                               
4 Tyngdekraften forstår vi alle med som et upræcist begreb. Hvis nogen i en dagligdagssamtale om hvorfor et æble faldt til jorden, begyndte at 
give en kemisk/fysisk forklaring, ville det forvirre mere end det ville gavne. 
4 
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interviewedes subjektive kontekst ville afspejle sig i den viden, jeg har tilegnet mig. Dette kan 
give et indblik i hvordan disse samarbejdspartnere typisk arbejder med de unge, og hvad deres 
forståelse af de unges situationer og informationsbehov er. 
Sepstrups kommunikationsmodel 
Dette teoriafsnit tager udgangspunkt i Preben Sepstrup grundlæggende model for kommunikati-
onsprocesser, der forklarer forløbet og processen for en hvilken som helst kommunikation. (Sepstrup: 
2010, s.145). De hovedelementer, der indgår i denne nævnte proces, er følgende: Eksponering; indledende 
opmærksomhed; fortsat opmærksomhed; forståelse, og erindring og effekter.  
Modellen har et normativt sigte (Sepstrup: 2010, s. 145) og antager, at modtagerne af noget givet 
kommunikation, trinvist bevæger sig igennem nogle effekter, som er nødvendige for at opnå en given 
sluteffekt. Herved kan man vurdere, om det givne kommunikationsmateriale fra Ungeprojekt2011 følger 
dette forløb, eller om der evt kan eksistere nogle barrierer ift at opnå nogle ønskede effekter. I forlængelse 
af dette vil jeg benytte mig af elementerne eksponering, indledende opmærksomhed samt forsat opmærk-
somhed og forståelse. Det betyder samtidigt, at jeg afgrænser mig fra elementerne erindring og effekt, da 
disse er meget subjektive vurderinger og derfor ikke har været relevante at benytte ift. opgavens undersø-
gelsesgrundlag, som omhandler den primære målgruppe; de unge. 
Eksponering er det første trin i kommunikationsprocessen og opstår, når en person kommer i san-
seposition i forhold til et kommunikationsprodukt (Sepstrup: 2010, s. 147). Når en person eksempelvis 
går forbi en række opsatte plakater, bliver personen eksponeret for en række kommunikationsprodukter, 
men det er langt fra sikkert, at personen tillægger disse plakater opmærksomhed.  Eksponering er altså et 
nødvendig men ikke tilstrækkelig element for en succesfuld kommunikation. Dog kan eksponering føre til 
opmærksomhed. Opmærksomhed deler i kommunikationsprocessen op i to forskellige slags opmærksom-
hed, som man kan tillægge et produkt. Den indledende opmærksomhed er en kort proces, hvor modtage-
ren danner sig en opfattelse af kommunikationens indhold ved at bemærke et eller flere elementer. Ved 
fortsat opmærksomhed opnår modtageren en yderligere forståelse og effekt af budskabet som følge af 
elementer, der af modtageren kan opleve den særligt relevante. Forståelse opnås som en konsekvens af 
den indledende og fortsatte opmærksomhed. Her er man særligt interesseret i konsekvenserne, som med-
fører en effekt i form af påvirkning eller justering af modtagerens viden, adfærd og/eller holdning. 
For at disse elementer overhovedet kan opnås, er det endvidere relevant for undersøgelsen at ind-
drage viden om grundtræk ved modtageres adfærd. I den videre analyse kan disse bidrage til at klargøre, 
hvordan modtageren møder kommunikationsproduktet. 
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Grundtræk ved modtagers adfærd   
Man kan få overblik over, hvordan mødet med kommunikationsproduktet finder sted ved at fokusere på 
grundtræk ved modtagerens adfærd.  Især to dimensioner er væsentlige for at afklare hvordan modtageren 
bliver eksponeret for produktet: 1) om det sker inden eller uden for normalt mediebrug, og 2) om modta-
ger tillægger produktet aktiv eller passiv opmærksomhed. 
Et menneskes medieforbrug er en naturlig konsekvens af personens individuelle erfaringer med 
udbytte og besvær ved at bruge et givent medie og dets indhold, og det fortæller noget om personens va-
ner (Sepstrup: 2010, s. 160). Ved at orientere sig omkring modtagers medieforbrug orienterer man sig 
samtidigt om, hvor en given modtager mest sandsynligt vil støde på medieproduktet, samt hvor denne 
højst sandsynligt ikke vil støde på produktet. Dette kan man ved at differentiere mellem om eksponerin-
gen sker inden eller uden for et menneske normale medieforbrug og vaner. Hvis man eksempelvis ofte 
besøger Holbæks kommunes hjemmeside og stødte på Ungeprojektets 2011’s digitale afdeling ville det 
ske inden for en persons normale medieforbrug. 
Den anden dimension er om modtageren støder på kommunikationsproduktet ved aktiv og bevidst 
at søge det. Hvis dette er tilfældet taler man om aktiv opmærksomhed. Ved passiv opmærksomhed støder 
modtageren støder på produkter ved et tilfælde eller bliver indledende opmærksom på det, selvom det 
ikke var intenderet. Dette kunne eksempelvis være hvis man bliver indledende opmærksom på en plakat,  
når man er ude at cykle (Sepstrup: 2010, s.161).   
 
Træk ved modtageren 
Iflg. Sepstrup (2010: s.164) betragtes fem karakteristika ved modtageren betragtes vigtige for 
udfaldet af kommunikationsprocessen: livssituation, relevansopfattelse, informationsbehov, in-
formationsomkostning og informationsværdi. Disse kan alle påvirke de selektive processer, når 
en modtager bliver eksponeret for noget kommunikation. For analysen er de fire førstnævnte 
karakteristika relevante:  
Livssituationen betegner forhold som interesserer, viden, erhverv, alder og sociale relati-
oner, og indgår næsten altid i en afsenderbeskrivelse af målgruppen. I det konkrete tilfælde er 
målgruppens livssituation bestemt ved at være ung og psykisk sårbar. Det kan have betydning for 
omfang og karakteren af brugen af kommunikationsprodukter samt udbyttet af brugen.  
Relevansopfattelsen fokuserer på, om modtageren finder det givne materiale relevant, idet 
relevans er en essentiel faktor i modtagerens subjektive selektivitet hvad angår eksponering, op-
mærksomhed og forståelse. Der opstår ofte modtagerrelevans, når et givent materiale tilfredsstil-
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ler et eller flere af modtagerens behov. Hertil er en vigtig pointe, at det kun er den subjektivt op-
levede relevans, der er afgørende for kommunikationsprocessen, og at denne modtagerrelevans 
kan afvige fra hvad afsenderen opfatter som relevant for modtageren.  
Informationsbehovet er defineret ved, at en person gerne vil opnå en større viden om et 
givent emne, end vedkommende allerede mener at vide (Sepstrup: 2010, s. 173). En persons in-
formationsbehov har en betydning for eksponeringen og den fortsatte opmærksomhed, og kan 
forstås som en oplevet diskrepans mellem hvad en person mener at vide og hvad gerne vil vide. 
Ligesom med relevansen kan afsenders opfattelse af modtagers behov for information, afvige fra 
denne persons subjektive opfattelse af informationsbehov (Sepstrup: 2010, s.173).  
Oplevelsen af relevans og informationsbehov er essentielt, hvis en modtager skal bevæge 
sig  fra indledende til fortsat opmærksomhed. En vigtig pointe er, at hvis modtagerens forvent-
ning til værdi og besvær ikke blokerer det videre forløb, vil oplevelsen af relevans og informati-
onsbehov være tilstrækkelige betingelser for forsøg på at tilegne sig indholdet af et kommunika-
tionsprodukt. Endnu vigtigere for analysen, er, at andre forhold som den designmæssige udform-
ning, brugssituationen og modtagerens personlige kommunikationsstyrke kan blokere for den 
overordnede forståelse, holdning og adfærd, som afsender ønsker. 
 Informationsomkostninger er den subjektive oplevelse af “besvær”, som en modtager 
forventer at blive ramt af ved at bruge et bestemt kommunikationsprodukt/medie. Dette kan in-
debære penge, tid (på internettet), udsættelse af beslutning eller handling som følge af brugen af 
information (fx læse information, undersøge priser, produkttest) og psykiske ressourcer i det hele 
taget (søge information, videoer på nettet, forstå en annonce etc.). Disse forventninger til infor-
mationsomkostninger er bestemmende for, om en given modtager får tilfredsstillet sit informati-
onsbehov inden eller uden for normalt mediebrug, om det sker gennem aktiv eller passiv op-
mærksomhed og gennem hvilket medie det sker.(Sepstrup: 2010, s. 176) 
  Disse karakteristika ved modtageren spiller altså alle en rolle i den subjektive oplevelse 
af et kommunikationsprodukt. Disse vil blive brugt videre i analysen ved en vurdering af det 
faktiske kommunikationsindhold sat i relation til den intenderede målgruppes faktiske karakteri-
stika. Hertil bruger jeg teoriernes grundlæggende begreber til at kategoriseringen af empirien.  
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Den multidimensionelle model - et redskab til receptionsanalyse  
Bearbejdning og analyse er en central del af den empiriske dataindsamling, som man har gen-
nemført. I enhver medieundersøgelse af mediereception vil der altid være særlige problemstillin-
ger og/eller koncepter, som forekommer særligt relevante at undersøge. Derfor er det vigtig, at 
man som forsker orienterer sig efter det særligt analytisk frugtbare på et tidligt tidspunkt i forsk-
ningsprocessen og planlægger eller organiserer det empiriske feltarbejde efter en struktur af te-
maer, som man ønsker at få belyst (Schrøder: 2003 s. 63). 
Kim Schrøder (2003) præsenterer i sin artikel Generelle aspekter ved mediereception? et 
teoretisk værktøj, der undersøger, om man kan strukturere en receptionsanalyse ud fra nogle ge-
nerelle aspekter og dimensioner ved mediereception, som altid vil være relevante for oplevelsen 
af et medieprodukt. Schrøders model er en videreudvikling af Stuart Hall’ originale tanker om 
mediereception (Hall, 1973). Hall anses for at være en af den moderne empiriske receptions-
forsknings banebrydende skikkelser, da han i artiklen Encoding/Decoding for første gang præ-
senterede nogle generelle aspekter ved mediereception, man som forsker skal tage højde for, 
herunder hvorledes budskabet præsenteres og aflæses: “Before this message can have an “effect” 
(however defined), satisfy a need or to be put in use, it must first be appropriated as a meaning-
ful discourse and be meaningfully decoded. It is this set of decoded meanings which “have an 
effect”, influence intertain, instruct or persuade, with very complex perceptual, cognitive, emoti-
onal, ideological or behavoiral consequnces” (Hall. S, Encoding/Decoding. s.4).  
Schrøders model skærper blikket for og strukturerer dialogen, ud fra et præskriptivt men 
genstandssensitivt forhold til mediereceptionen (Schrøder: 2003 s.63). Grundet modellens flek-
sible natur (Schrøder: 2003 s. 72) vil planlægningen og analysen af receptionsforskningen, sam-
menkoble og inkorporere lige nøjagtig de betydningsaspekter og temaer, der har relevans for 
undersøgelsesobjektet: Ungeprojekt 2011’s kommunikation. Dette betyder, at der naturligt vil 
forekomme nogle emner og temaer der går igen, alt efter hvad informanterne finder det relevant 
at tale om. Schrøders teori har altså fungeret som hjælpeværktøj og teori omkring, hvad der er 
væsentlige at undersøge i forbindelse med en mediereception og de 5 dimensioner har været an-
vendt ved planlægningen af interviewet, herunder spørgeguiden (bilag 1)   
Forståelsen: Denne første dimension kan sige at være et opgør mod Hall’s klassiske re-
ceptionsmodel, og mere specifikt mod den hypotese, at tekster har en foretrukken betydning. 
(Schrøder: 2003, s.190). Man vil her undersøge den overordnede modtagelse af mediet, herunder 
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om der er grundlæggende overensstemmelser i forståelsen af medieproduktet i forhold til  det 
afsenderintenderede budskab, hvormed man kan forsøge at indfange forskellige fortolkninger af 
et medies budskab.  Kort sagt vedrører dimensionen forståelse om modtagerens overordnede 
indtryk og forståelse af medieindholdet. I denne konkrete receptionsundersøgelse omtales di-
mensionen som forståelse af plakaten.  
Holdning: Dimensionen beskæftiger sig med de forskellige holdninger til kommunikati-
onsmaterialet, der vil åbenbare sig løbet af dataindsamlingen. Dimensionen centrerer sig om 
modtagerens subjektive holdning til medieindholdets position. Denne dimension har hentet inspi-
ration fra Hall, der argumenterede for, at man traditionelt set kunne tilhøre én af tre læsepositio-
ner ift. til et medie, dvs. dominerende, oppositionel, eller forhandlet ift. til teksten. Denne kate-
gorisering viste sig imidlertid for struktureret i forhold til de faktiske holdninger, der ofte bliver 
kommunikeret i en receptionsanalyse. Dimensionen ‘holdning’ forsøger altså at indkredse den 
subjektive, specifikke holdning (og grundlag for den holdning), som en interviewdeltager har til 
det fremviste produkt.  Her omtales dimensionen som holdning til plakaten. 
Handling: Denne dimension omhandler, hvordan en given modtager bruger medieindhol-
det i sin hverdag. Man søger at angive disses brugssituation i forhold til  nære individer, grupper, 
institutioner mv.(Schrøder: 2003, s.66) Man undersøger her, om indholdet kommer til udtryk i 
modtagerens sociale praksis eller om modtageren tager afstand fra produktet.  
Motivation: Denne dimension omhandler den relevans-relation, der eksisterer mellem 
modtagerens livsverden og medietekstens og brugssituationens univers. Man søger at angive i 
hvor høj grad, modtagerne “går op i” det, de læser. Dette kommer oftest til udtryk gennem be-
greber som “interesse”, “erindring”, “nysgerrighed” og “identifikation” og “samhørighed” og i 
hvor høj grad modtagerne oplever disse begreber, når de læser medieteksten.  
Konstruktionsbevidsthed: Denne dimension har til formål at undersøge modtagerens blik 
for medietekstens æstetiske virkemidler og genremæssige karakteristika (Schrøder: 2003 s.66). 
Her er det relevant at undersøge, om modtageren udøver en form for kritisk bevidsthed og af-
standtagen overfor medieindholdet, eller om medieindholdet og budskabet “går lige ind”. Særligt 
relationen mellem tekst og modtager undersøges her, og man er bl.a. interesseret i tekstens inter-
tekstuelle relationer, genrekarakteristika og dens overordnede grafiske udformning. Denne di-
mension vil i denne opgave blive omtalt som konstruktionsbevidsthed i forhold til plakaten. 
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Kim Schrøder beskriver den multidimensionale model som en forenkling af virkeligheden 
(Schrøder: 2003, s.68); den er kun et lille udsnit af den komplekse vekselvirkning, som modtage-
ren indgår i med samfundet, med sine personlige relationer og endda med sproget. Modellen sti-
ler mod at gribe alle de betydningsdimensioner, som opstår samtidigt, når man eksponeres for et 
medieprodukt, og giver mulighed for, at man kan adskille dem analytisk (Schrøder, 2003, s.63). 
Målet for brugen af teorien, vil altså være at få indsamlet empiri, der indfanger de ovenstående 
dimensioner, for at tilvejebringe et overordnet overblik over hvorledes respondenterne (dvs. 
samarbejdspartnerne) bruger og oplever medieproduktet på, og hvad de kan fortælle om den pri-
mære målgruppe. Det vil herefter være nødvendigt at analysere empirien med henblik på den for 
diskurs, social dynamik eller andet, der præger kommunikationsprocessen. 
 
Teori om kommunikationsbarrierer 
Til opgavens diskussionsafsnit inddrager jeg Leif Becker Jensens artikel (2007) om fem kommu-
nikative barrierer, som skal overvindes, før man kan tale om vellykket kommunikation. Disse 
barrierer er oprindeligt fremanalyseret i forhold til et behandler/patient-perspektiv på hospitalsin-
stitutioner, men det er relevant at belyse om der taget højde for disse barrierer i udformningen af 
det aktuelle kommunikative materiale. De barrierer, jeg har valgt at fokusere på i diskussionen er 
1) Vidensbarrieren, dvs. om afsenders specialiserede viden bliver formidlet på en let forståelig 
måde. 2) Sprogbarrieren, dvs. om der kommunikeres i et sprog som er forståeligt og tilgængeligt 
for modtager (s. 14). 3). Forståelsesbarrieren, dvs. om informationer og forklaringer passer i 
modtagers forståelsesramme (s. 14). 4) Følelsesbarrieren, dvs. om kommunikationen er tilpasset 
patienter/modtagere, der befinder sig i følelsesmæssige belastede situationer. 5) Institutionsbar-
rieren, som henviser til, om kommunikationen formår at overvinde organisationens indforstået-
hed og gøre systemet gennemskueligt for modtager. Endelig drejer 6) rollebarrieren sig om, at 
afsender påtager sig en autoritativ rolle i og med man skal formidle noget viden modtager ikke 
har (s. 15) 
Metode 
Kvalitativ tilgang 
Analysens formål har været at frembringe systematisk facetteret viden om, hvorledes kommuni-
kationen opfattes af forud specificerede aktører, som på den ene eller anden måde har relevans 
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for, at projektets har en succesfuld drift. I processen omkring besvarelsen af opgavens problem-
formulering er det nødvendigt at overveje, hvilke metodiske værktøjer, der egner sig bedst til at 
frembringe en sådan viden. Her forekommer den kvalitative undersøgelsestilgang mest oplagt, 
da den giver mulighed for at gå i dybden med få enheder for at opnå en detaljeret indsigt om-
kring det givne fænomen: Ungeprojekt 2011’s kommunikation.  
Undersøgelsesdesign 
De enheder/subjekter der skal producere den nødvendige empiri er Ungeprojektets samarbejds-
partnere. Det konkrete metodiske værktøj, som er anvendt til dataindsamlingen er et fokusgrup-
peinterview. Ved planlægningen af dataindsamlingen og i forbindelse med den efterfølgende 
analyse blev der taget udgangspunkt i Kim Schrøders multidimensionelle receptionsanalytiske 
teori. Med denne teori afgrænser og strukturer man sin receptionsanalyse ud fra nogle generelle 
men fleksible dimensioner ved mediereception. Modellen har fungeret som inspiration til ud-
formningen af spørgeguiden og den generelle genstandsmæssige berøringsflade, til besvarelsen 
af problemformuleringen.    
Til forståelse af, hvad en fokusgruppe er, er der hentet inspiration fra en af de mest cite-
rede fokusgruppeforskere, David Morgan. Morgan forstod fokusgrupper som en forskningsme-
tode, hvor forskeren bestemmer et emne, der diskuteres, hvortil data herfra produceres via grup-
peinteraktion omkring dette forudbestemte emne (Halkier: 2003, s.11). Med den social-
konstruktivistiske videnskabsteori i hånden, antager vi at mennesker altid konstruerer deres indi-
viduelle beretninger og forståelser i forhold til deres sociale relationer. I et fokusgruppeinterview 
som dette, hvor den sociale interaktion er kilden til data, vil deltagernes forskellige sammenlig-
ninger af hinandens erfaringer og forståelse, producere dyrebar viden om kompleksiteterne i hin-
andens betydningsdannelser og sociale praksis; blandingen mellem det forskerbestemte emnefo-
kus (Ungeprojektets kommunikation) og gruppeinterviewet/interaktion vil altså være denne fo-
kusgruppes kendetegn. Efter at have indkredset et genstandsfelt og etableret sit undersøgelses-
grundlag, er næste skridt at finde ud af, hvem der skal deltage i undersøgelsen. Dette kaldes 
sampling i den samfundsvidenskabelige metode og forudsætter, når man befinder sig i det kvali-
tative undersøgelsesfelt, at man må være analytisk selektiv i sin udvælgelse af informanter.  
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Undersøgelsens informanter, gennemførsel og databearbejdning 
Som nævnt ovenfor hidrører undersøgelsens grundlag fra en konkret forespørgsel fra Ungepro-
jekt 2011, om at indsamle data vedr. deres samarbejdspartneres forståelse og mening om den 
udbudte kommunikation. For analysen her, har det fået til konsekvens, at vi har været nødt til at 
kredse om denne informantgruppe, som dermed er vores undersøgelsesudvalg.  
Ud fra et teoretisk perspektiv bør man “... sørge for at få vigtige karakteristika i forhold 
til problemstillingen repræsenteret i udvalget” (Halkier.B: 2003, s.30).  Ligeledes bør man an-
vende en teoristyret samplingprocess i udvælgelsen: “Theoretical sampling selects its objects of 
analysis in order to explore concepts or categories..”. (Jensen. K.B: 2012, s.169). Ud fra disse 
betragtninger, har jeg med denne undersøgelse ikke haft mulighed for agere på de mest optimale 
betingelser, som ville have været at tale med den egentlige målgruppe, nemlig psykisk sårbare 
unge, der var brugere af projektet. Begrundelsen er forskningsetisk, jf. også nedenfor. I stedet har 
jeg været nødt til at tage til takke med den næstbedste løsning, professionelle samarbejdspartne-
re, der kender de unge og deres livssituationer godt.   
Jeg fik kontakt til informanterne via en liste over partnere og instanser, som samarbejder 
med Ungeprojekt 2011, og fandt det mest hensigtsmæssigt at kontakte de samarbejdspartnere, 
der havde henvist flest unge til Ungeprojekt 2011. Man måtte forvente, at disse havde det bedste 
grundlag for at forstå projektet og udveksle individuelle beretninger om dette, herunder om 
kommunikationsplatformen. Med en sådan konstellation ville der være chance for, at udvekslin-
gen kunne fungere som en del af interaktionen i en social, hverdagslig genkendelig kontekst 
rundt omkring forskeren (Halkier: 2003 s.12). Derudover fandt jeg det ikke være nødvendigt at 
segmentere fokusgruppen yderligere.  
Jeg inviterede ca. 10 potentielle informanter til at deltage i fokusgruppen, heraf gav tre 
tilsagn om at medvirke. Det viste sig, at to af de deltagende interviewpersoner tilfældigvis kendte 
lidt til hinanden fra gamle dage. Dette betragtes ikke som noget væsentligt problem i forhold til 
opgavens overordnede formål, også taget i betragtning, at de repræsenterede forskellige organi-
sationer. Dette bemærkes, fordi det er generel tommelfingerregel ved gennemførsel af fokus-
gruppeinterview, at dens produktion af viden afhænger af de deltagende samarbejdspartnere so-
ciale interaktion med hinanden. Det betyder fra et praktisk perspektiv, at fokusgruppen som ho-
vedregel hverken må være for homogen eller heterogen (Halkier: 2003 s. 31).  
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Fokusgruppeinterviewet blev gennemført i Ungeprojektets lokaler og varede ca. en time. 
Der var på forhånd udarbejdet en spørgeguide ud fra Schrøders betydningsaspekter (jf. bilag 1), 
der gav mulighed for, at deltagerne - inspireret af samtaleforløbet - kunne komme med nye, selv-
stændige indspark. Interviewet blev optaget på bånd og efterfølgende transskriberet fuldt ud (bi-
lag 2). Efter transskriptionen systematiserede jeg derefter data i henhold til den multidimensiona-
le models kategorier.    
 
Forskningsetiske betragtninger og afgrænsninger  
Det hører til en del af  processen med et empirisk studie at gøre sig overvejelser om genstands-
feltets muligheder og begrænsninger. I dette tilfælde drejer det sig især om, at undersøgelsen 
ikke kunne trække på den primære målgruppe, de unge selv, jf. ovenfor. Da den første kontakt 
med Ungeprojektet var taget, gjorde projektlederen det klart, at man ikke ville tilbyde mig  mu-
lighed for at kontakte hverken de psykisk sårbare unge projektdeltager eller deres forældre. Be-
grundelsen var dels, at Ungeprojektet selv havde foretaget en undersøgelse af kommunikationen 
(dvs. plakaten) blandt disse målgrupper. Resultaterne af denne undersøgelse måtte jeg imidlertid 
ikke få adgang til.  Dels er det Ungeprojektets filosofi, at al kontakt mellem de unge brugere og 
projektmedarbejderne skal være underlagt et anonymitet, hvilket var en yderligere barriere for at 
der kunne opnås kontakt til den primære målgruppe selv.  
Det har indgået i mine overvejelser, om jeg skulle rekruttere unge sårbare informanter via 
andre kanaler, fx gennem Ventilen, der er et værested for ensomme unge
5
 eller andre tilsvarende 
organisationer. Ud fra forskningsetiske overvejelser om nytte og risici har jeg imidlertid undladt 
at forfølge denne mulige rekrutteringsstrategi, fordi jeg vurderede, at det ville føre til ulemper 
end egentlige fordele for sådanne potentielle informanter at medvirke i min undersøgelse.  
Analyse 
Analysen består af tre dele. Første del beskriver Ungeprojektets målgruppe og modtagere af de-
res kommunikationsprodukter. Den analyse er relevant for at give læseren en forståelse for, 
hvem det er man forsøger at målrette kommunikationen mod. Anden del er en analyse af Unge-
projekts 2011’s plakat i forhold til målgruppen og tredje del er en tilsvarende analyse af Unge-
                                               
5 https://www.ventilen.dk/ 
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projekt 2011’s hjemmeside. De sidste dele har til formål at besvare opgavens indledende pro-
blemformulering. 
Delanalyse 1. Analyse af Ungeprojekt 2011’s primære modtager 
Dette afsnit omhandler Ungeprojekt 2011 intenderede og primære målgruppe - unge psykisk 
sårbare i Holbæk kommune. Med udgangspunkt i Preben Sepstrups teori om modtageradfærd og 
-karakteristika tegnes et billede af den primære målgruppes livssituation, relevansopfattelse og 
informationsbehov. Denne viden om målgruppen vil danne grundlag for analyse del to og tre. 
Afsnittet er baseret på empiri fra undersøgelsens informanter og relevant teori. 
Livssituation 
Livssituationen har betydning for omfang og karakteren af brugen af kommunikationsproduktet. 
Et individs livssituation er bestemt af det liv man lever, og her er der nogle specifikke forhold 
ved Ungeprojektet 2011s målgruppe, der går igen, men dog ikke er nødvendige eller krav, for at 
blive omfattet af tilbuddet. 
Isolation 
Ungeprojektets tilbud omfatter alle psykisk sårbare 16-25 årige i Holbæk kommune, herunder 
også unge med svær grad af mental ustabilitet. Under fokusgruppeinterviewet var der enighed 
om, at de svært deprimerede unge ofte isolerer sig, og som konsekvens ikke har mange sociale 
strenge at spille på (00:35:00). Isolationen kan indebære, at de unge er uden kontakt til uddannel-
se, job og sociale sammenhænge. Undersøgelser viser fx, at depression fører til øget isolation, og 
at særligt det unge segment skyder skylden for ensomheden på sig selv. Dette kan bevirke et liv 
fyldt med mistrivselsproblemer og sociale fobier
6
, hvilket blot understreger vigtigheden af at 
Ungeprojekt2011 når ud til dette segment, og forebygger diverse fremtidige psykiske problemer.   
Forbehold over for det offentlige 
Mange af de unge, som ungeprojektet arbejder med, bliver henvist via projektets samarbejds-
partnere, fx socialrådgivere, medarbejdere fra det kommunale akutteam, fastholdelseskoordinato-
rer på diverse ungdomsinstitutioner mm. Disse samarbejdspartnere er næsten udelukkende of-
fentlige instanser, og en del af de unge der arbejdes med, er også gengangere i det kommunale 
system. Fordi disse unge har haft kontakt med kommunen før, og oftest uden særligt frugtbare 
resultater, er mange af de unge forbeholdne ved det offentlige system og stoler i visse tilfælde 
                                               
6
 http://www.b.dk/danmark/unge-gaar-alene-med-deres-ensomhed) 
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ikke på det. (bilag: 00:53:00). Dette betegnedes af en af informanterne som institutionel håbløs-
hed (00:52:00), et begreb, der kan være gældende hos unge, der føler de har oplevet svigt fra de 
kommunale institutioner og som følge deraf har mistet tiltroen til, at systemet kan hjælpe dem på 
rette spor. 
Manglende boglighed 
Nogle af de unge, der kommer hos Ungeprojektet, sidder isolerede hos deres forældre eller i egen 
bolig og magter ikke at gennemføre en uddannelse. Af fokusgruppens beretninger fremgår, at 
mange af de unge sårbare har brug for støtte og hjælp til at gennemføre en uddannelse (bilag: 
00:32:00). Hertil var der også et segment, der slet ikke var i gang med en uddannelse eller som 
måske var droppet ud af en uddannelse uden forældrenes viden. Det blev fremhævet, at disse 
unge ofte ikke vær særligt stærke bogligt, ligesom deres familie sjældent var bogligt orienterede 
(bilag: 00:57:00). 
Målgruppen har diversitet 
Det er vigtigt at pointere at Ungeprojekt 2011’s intenderede målgruppe ikke behøver eller skal 
opfylde et eller flere af ovenstående karakteristika for at blive tilbudt behandling. Ovenstående 
karakteristika hidrører fra de oplysninger, som informanterne selv bragte på bordet, men Unge-
projekt 2011 henvender sig til alle unge i Holbæk kommune, der føler sig psykisk sårbare, og 
består altså af et diverst segment af unge. 
 
Relevans 
Relevansopfattelse er essentiel i modtagerens selektivitet i eksponering opmærksomhed og for-
ståelse, da modtageren vil tage imod det givne kommunikationsindhold, hvis indholdet tilfreds-
stiller brugerens behov. Denne opfattelse vil fx opstå, når en ung fra Holbæk kommune ser til-
buddet og føler, at han/hun der kan få hjælp til at overkomme sin psykiske lidelse.  
Digitale medier 
Det var fokusgruppedeltagernes klare opfattelse, at digitalisering af samfundet og de sociale me-
dier der følger med, er noget, som de unge tænder på, uagtet deres mentale tilstand (00:35:00). 
Bl.a. blev medier og hjemmesider som Facetime, Skype, Facebook, Youtube og applikationer til 
mobiltelefoner nævnt som måder at kommunikere til de unge på. Relevansopfattelsen har altså i 
høj grad noget med digitale medier at gøre hos det unge segment,  
 
20 
 
De unges vilkår 
Et af Ungeprojektet 2011’s unikke tilbud er, at en samtale ikke er bindende for den unge samt 
den mulighed, at man som ung kan forbeholde sig retten til komplet anonymitet. Informanterne 
mente, at lige nøjagtigt dette budskab var vigtig at få kommunikeret ud, det det kunne være en 
bestemmende faktor for, om de psykisk sårbare tog imod tilbuddet (00:22:00). Der var en generel 
enighed om at, man skulle formidle korte budskaber, der tydeliggjorde at eventuelle samtaler kun 
skete på den unges præmisser, dvs. at det udelukkende er den unges stemme man støtter 
(00:27:00)  
Er tekst relevant for segmentet? 
Under dataindsamlingen, var de unges forbehold over for store tekstmængder et gennemgående 
tema. Flere informanter havde den opfattelse, at store mængder skrift ikke var et velvalgt formid-
lingsværktøj, når man søger relevans hos det unge segment (00:13:00). De mente, at store 
mængder tekst vil blive opfattet som uoverskuelige elementer, der kunne medføre en nedsat lyst 
til at engagere sig i tekstens overordnede budskab.  
 
Informationsbehov 
Viden om hvad de går ind til? 
Flere informanter pegede på, at der var essentielt at pointere modtagerens rolle i Ungeprojektets 
generelle håndsrækning til de unge. Grundet den institutionelle håbløshed som nævnes i livssitu-
ation mente informanterne, at tilbuddet kan skræmme potentielle modtagere. De understregede 
derfor betydningen ved det faktum, at samtaler og behandling foregår på den unges præmisser og 
med den unges stemme i centrum (00:28:00). De unge har altså behov for information om hvad 
de går ind, hvad de binder sig til, om de er anonyme og hvad der kræves af dem.   
Viden om hvad de får ud af det?   
Udover at de unge skal have en ide om hvad de går ind til, er det også væsentligt for deres in-
formationsbehov at formidle, hvad de potentielt kan få ud af at tage imod tilbuddet. En informant 
pegede på, at korte budskaber om den unges progression mod et bedre liv, vil være et vigtig ele-
ment ved denne slags informationskampagner (00:27:00). De unge har altså et behov for infor-
mation, der kan bruges til at vurdere afkastet, af deres engagement i tilbuddet.  
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Opsummering af delanalyse 1 
Første analysedel karakteriserer dele af Ungeprojektet 2011’s målgruppe som ressourcesvage, 
isolerede unge mennesker (også selv om det i princippet ikke gælder alle). Målgruppen kender 
det kommunale system og mange føler sig svigtet af det. Da målgruppen er isolerede, må man 
antage at de vil  finde internettet og digitale medier meget relevante, og da de ikke er boglige kan 
det diskuteres, om kommunikation baseret på tung på tekst er relevant for dem. Når det kommer 
til kommunale tilbud er det relevant for målgruppen at det foregår på deres præmisser, og at de 
får information om, hvad tilbuddet kræver af dem, hvad de går ind til, og hvad de får ud af til-
buddet. Målgruppen vurderes altså ikke at være interesseret i tilbud, hvor de ikke kan vurdere 
fordele og ulemper, før de engagerer sig i det.  
 
Delanalyse 2. Analyse af Ungeprojektet 2011’s plakat 
Følgende analyse omhandler målgruppens muligheder og udfordringer for eksponering, opmærk-
somhed og forståelse af Ungeprojekt 2011’s plakat. Analysen tager udgangspunkt i viden om 
modtager skabt i første analysedel, i informanternes opfattelser af plakaten og i i de relevante 
delelementer fra Sepstrups kommunikationsteori. Plakaten kan ses i bilag 3. 
Eksponering 
Eksponering omhandler, hvorvidt den intenderede målgruppe overhovedet bliver eksponeret for 
produktet (plakaten). Da det ville kræve en anden undersøgelsestilgang at måle denne viden di-
rekte, blev informanterne adspurgt om deres overordnede indtryk af de unges kendskab til Unge-
projektet 2011. Plakaten hænges med periodiske mellemrum op rundt omkring i bybilledet og på 
diverse ungdomsinstitutioner, men der var her enighed blandt informanterne om, indsatsen på 
dette område var utilstrækkelig, og at Ungeprojekts2011 ikke var udbredt nok i kommunen (her 
eksemplificeret ved informant L,(00:18:00). Informanterne giver udtryk for at den manglende ekspone-
ring af plakaten skyldes to forhold. 
Et blandt mange tilbud 
Det først forhold vedrører kvantiteten af  allerede eksisterende tilbud til psykisk sårbare unge i 
Holbæk kommune. Iflg. informanterne er Holbæk kommune i forvejen er rig på sådanne tilbud, 
hvilket bl.a. indebærer, at der findes meget materiale henvendt til lige netop denne målgruppe. 
Dette er et problem for eksponeringen af plakaten, da det mindsker chancerne for at målgruppen 
får øje på netop den. “De skal blive ved og ved med at gribe fat i det og sige: ‘Vi er her stadig’. Der er 
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så mange tilbud i Holbæk kommune, så man skal virkelig passe på at man ikke drukner imellem alle de 
andre tilbud.” (00:19:00). Informanterne mener, at eksponeringen er vigtigt og at man bliver nødt 
til at gøre en stor indsats, selvom mange andre også gør en indsats. 
Plakat til et isoleret segment? 
Som det fremgår ovenfor er dele af målgruppen isolerede unge mennesker, der hverken har gang 
i et job, en uddannelse og måske ikke har en familie. Ud fra det helhedsbillede, som er støbt 
sammen i afsnittet livssituation, gjorde informanterne sig nogle tanker over, om disse unge over-
hovedet kommer ud og bliver eksponeret for plakaten. En respondent argumenterede for, at der 
kunne være barrierer for at nå helt ud til disse slags unge med den nuværende type kommunika-
tionsmateriale. “De unge, som de henvender sig til, er jo, som de skriver, dem der ligger under dynen. 
De kommer jo ikke ud og ser deres plakater og sådan noget, dem fanger de kun i det virtuelle rum.” 
(00:45:00). Ud fra teorien omhandlende de to grundtræk ved modtagerens adfærd, kan man sige, 
at plakaten ligger uden for målgruppens normale mediebrug. Hvis dette er tilfældet, må man 
konkludere, at dette segment af de unge højst sandsynligt ikke kommer ud og bliver eksponeret 
for plakaten. Dette er et stort problem, da de ikke har nogen chance for at opnå hverken opmærk-
somhed eller forståelse af plakaten, hvis de aldrig bliver bevidste om den. 
Opmærksomhed 
Dette afsnit beskriver plakatens muligheder og udfordringer i at opnå indledende og fortsat op-
mærksomhed. Den tager udgangspunkt i informanternes udtalelser om de unge og i de unges 
livssituation, relevansopfattelse og informationsbehov. 
Tekst giver ikke fortsat opmærksomhed 
Et gennemgående tema i informanternes udtalelser var plakatens brug af tekst. Her tog to af in-
formanterne afstand fra den store mængde tekst, som de mente, at de unge ikke ville kunne over-
skue at læse. “de skal også gøre noget ved den plakat, man går simpelthen helt i stå af alt den tekst, og 
som ung ville jeg måske tænke: Er der lige så meget snak, hvis jeg tager derned? Puha, det tror jeg ikke 
de unge orker.”(00:23:00)    
En tredje informant fandt det dog positivt, at plakatteksten fremdrog eksempler på følel-
sesmæssige tilstande og tanker, som de unge måske kunne genkende i sig selv, på trods af at dis-
se eksempler fylder meget af plakatens overordnede indtryk. Det kunne måske skabe den nød-
vendige opmærksomhed (00:14:00) og være positivt, skønt det er problematisk at dele af mål-
gruppen risikerer at stå af, før de overhovedet har læst teksten. Informanterne havde således 
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modstridende holdninger til plakatens tekstindhold. Set i lyset af målgruppens relevansopfattelse 
af tekst og deres manglende boglighed, mener jeg, at det er rimeligt at vurdere, at store mængder 
tekst vil være problematisk for målgruppens fortsatte opmærksomhed på plakaten. 
 
Forståelsen af plakaten  
Når en modtager opnår forståelse for noget information, skaber det nogle effekter i form af vi-
dens-, holdnings-, og adfærdsændringer. Det er altså vigtigt at gøre sig overvejelse om, hvorvidt 
målgruppen kan opnå en god forståelse af plakatens budskab. En god forståelse af plakatens bud-
skab kan lede til de effekter, som afsender ønsker at opnå. Af empirien fremgår der flere forhold, 
der vil påvirke modtagers mulighed for forståelse af plakaten. 
Plakatens sprogbrug er svært at forstå for målgruppen 
Udover at store tekstmængder kan være en barriere ift. at opnå fortsat opmærksomhed, kan selve 
sprogbruget også give problemer for modtagerens forståelse for plakatens budskab. Her mente to 
informanter, at teksten, udover at være for lang, også var kompliceret og fyldt med fagtermer. 
Som det er fremgået, er dele af målgruppen ikke bogligt stærke, og vil derfor have svært ved at 
forstå nogle af de ord, der bruges til at formidle budskabet. Eksempelvis blev sætningen “svær 
mistrivsel” diskuteret af informanterne, og der var her enighed om at det er et uklart defineret 
begreb, som målgruppen ville have svært ved at forstå betydningen af.  Helle: “Ja, ha-ha hvad 
betyder svær mistrivsel egentlig, hvordan ville I forklare det? ”Lykke: “Det er det jeg mener - vi tre kan 
ikke engang blive enige om at definere det, og vi er inde i den jargon.“. Med reference til Wittgenstein’ 
eksempel om sprogspil i det videnskabsteoretiske afsnit illustrerer denne udveksling, hvordan 
den sociale kontekst bidrager til at definere begreber, der kan have flere betydninger.    
Forståelse af at tilbuddet foregår på de unges præmisser 
Som ovenfor nævnt vil det være en vigtig del af målgruppens informationsbehov at vide, at til-
buddene eksisterer på de unges præmisser. Da Holbæk kommunes logo er præsenteret på plaka-
ten er det vigtigt at plakaten eksempelvis informerer, at tilbuddet er anonymt. Der var dog kon-
sensus i fokusgruppen om, at man burde lægge endnu mere vægt på budskaberne om anonymitet 
og om, at Ungeprojektet foregår på den unges præmisser (00:27:00).  
Plakaten giver en forståelse af at tilbuddet er rettet mod de svageste 
Efter fremvisning og gennemgang af plakaten viste der sig at eksistere en vis grad af uklarhed 
blandt fokusgruppedeltagerne om, hvor “dårlige” eller psykisk sårbare, den målgruppe man for-
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søger at ramme med plakaten, måtte være. Informanten L nævnte, at hendes indtryk af målgrup-
pen afveg fra den målgruppe, plakaten forsøgte at ramme. Efter hendes opfattelse var målgrup-
pen et segment af unge, der ikke er hårdt ramt af psykisk sårbarhed og isolation, men som stadig 
skulle have hjælp til mere end de håndterbare problematikker. (00:37:00) “Men nu ser det ud som 
om, at dem de henvender sig til, er endnu dårligere end dem, som jeg selv hele tiden har troet var for 
dårlige til det her tilbud.” (00:52:00). 
Det fremgår altså, at der eksisterer en uoverensstemmelse mellem samarbejdspartnernes 
generelle forståelse af samarbejdet med Ungeprojekt og forståelsen af plakatens budskab, herun-
der den målgruppe plakaten giver udtryk for at ville arbejde med (00:33:00).  Dette er problema-
tisk for den mindre svage del af målgruppen. Afsender risikerer, at plakaten ikke henvender sig 
til de mindre svage unge, fordi de ikke vil opleve plakatens beskrivelser som relevante for dem. 
Altså kan plakaten give en del af målgruppen den forståelse, at tilbuddet ikke er rettet mod dem. 
Dette er uhensigtsmæssigt, hvis Ungeprojektet 2011 også ønsker at komme i kontakt med den 
stærke del af målgruppen.  
 
Opsummering af delanalyse 2 
Delanalyse 2 har præsenteret en række forbehold og problemstillinger vedr. Ungeprojektet 
2011’s brug af plakat som kommunikationsmiddel. Plakaten står overfor en række udfordringer 
for eksponering. Plakaten er blot en lille del af det samlede kommunale materiale, der udgives 
om unge sårbare og konkurrerer dermed med andre produkter om at nå målgruppen. Dertil er 
plakaten henvendt til en isoleret målgruppe, jf. livssituation, som ikke kommer ud i samfundet og 
derfor heller ikke bliver eksponeret for plakaten. Derudover er der også udfordringer for modta-
gerens opmærksomhed for plakaten. Dels kan den store mængde tekst være en forhindring for 
fortsat opmærksomhed, dels var der også en række udfordringer på forståelsesniveauet. Plaka-
tens sprogbrug blev fundet for svært og fagligt, og henvender sig derudover til en specifik del af 
målgruppen, frem for det brede segment man søger. Dog var informanterne positivt indstillet 
overfor, at plakaten nævner at et behandlingstilbud foregår på målgruppens præmisser, hvilket er 
en del af målgruppens informationsbehov. 
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Delanalyse 3. Analyse af hjemmesidens eksponering og reception hos mod-
tageren  
Ungeprojektet 2011 er også online på de digitale medier og internettet. Man har oprettet en face-
book-profil - der dog ikke har været synlig aktiv det sidste halve år.  Desuden er  man  repræsen-
teret inde på Holbæks kommune hjemmeside, hvor diverse præsentationsmaterialer, mødetider 
og generel information ligger tilgængeligt. Dette afsnit vil analysere muligheden for ekspone-
ring, opmærksomhed, og forståelse af hjemmesidens og dens budskaber. Analysen tager ud-
gangspunkt i min tolkning af hjemmesiden sat i relation til den viden om modtageren, der frem-
går af delanalyse 1. Informanterne har ikke udtalt sig direkte om hjemmesiden, men flere af de-
res udtalelser kan relateres til denne. 
 
Eksponering 
Internettet er en relevant platform 
At ungeprojektet er repræsenteret på nettet, er først og fremmest et positivt aspekt ved deres 
overordnede strategi. Iflg. delanalyse 1 er de unge er aktive på internettet, derfor er det en rele-
vant platform at kommunikere på. Også informanterne foreslog flere gange digitale medier som 
et kommunikationsmiddel man skulle satse på fremadrettet (00:55:00). 
Målgruppen leder ikke aktivt efter kommunale tilbud 
Ungeprojektet er repræsenteret via Holbæk kommunes hjemmeside, men det er ikke et sandsyn-
lig scenarium, at målgruppen vil lede aktivt efter hjemmesiden, selvom internettet ligger inden 
for målgruppens normale mediebrug. Analysen om modtager viste, at visse dele af Ungeprojek-
tets målgruppe har erfaringsbaserede forbehold over for kommunal kontakt, også kaldet instituti-
onelt håbløshed. En del af modtagerne vil derfor næppe finde det relevant at søge på hverken 
Ungeprojektet eller andre kommunale tilbud rettet mod psykisk sårbare unge. Fordi målgruppen 
altså ikke aktivt leder efter tilbuddet, er henvendelse til målgruppen meget relevant for afsender. 
Informanterne mener det samme, og foreslår, at tilbuddet skal aktivt ud og sælge sig selv med 
deres kommunikation (00:42:00). 
Hjemmesiden er svær at finde(målgruppen støder ikke passivt på hjemmesiden) 
Selvom målgruppen skulle lede aktivt efter Ungeprojektet, eksisterer der stadig nogle praktiske 
udfordringer i at blive eksponeret. Dette er fordi, at lige præcis Ungeprojekt2011 information 
ligger “gemt” under ikke bare én, men to overfaner. At kræve at modtageren først orienterer un-
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der fanen “politik”, for derefter at navigere sig videre til fanen “planer og projekter”, for til sidst 
at finde Ungeprojekts information, er nok at forvente for meget af en målgruppe, der i forvejen 
kan have forbehold over for det kommunale system. Der er altså nogle navigeringsudfordringer 
for eksponering af hjemmesiden, hvis ikke målgruppen ved hvor man skal lede eller hvad man 
skal lede efter. 
 
Opmærksomhed 
En kommunal hjemmeside giver ikke fortsat opmærksomhed 
Skulle det ske at, målgruppen bliver eksponeret for hjemmeside, er der stadig nogle barrierer for, 
at modtager gå fra indledende til fortsat opmærksomhed. Igen kan finde årsagen i analysen af 
modtager og modtagers forhold til det kommunale system. Skulle indledende opmærksomhed 
opstå (af den ene eller anden grund), ville det højst sandsynligt ikke udvikle sig til fortsat op-
mærksomhed, da kommunale tilbud ikke opleves som relevante for den unge, jf. informanternes 
udsagn om, at dele af målgruppen er bange og afvisende over for det kommunale system 
(00:53:00). Formentlig er der også en klar barriere for, at målgruppen opnår fortsat opmærksom 
på hjemmesidens indhold og budskab.    
 
Forståelse 
Hjemmesidens brug af sprog er svært at forstå for målgruppen 
Ligesom på plakaten anvender Ungeprojektet på hjemmesiden ord og sætninger, som, informanter mente, 
var svært forståelige for målgruppen. FX indgår ordet ‘svær mistrivsel’ 2 gange på den første side, man 
klikker ind på, hvilket var en uklar begrebsliggørelse af en sindstilstand jf. (00:57). Generelt set står der 
det samme på hjemmesiden, som der gør på plakaten, og da informanterne var negativt indstillede over 
for plakatens sprogbrug, antager jeg at holdningen er den samme til hjemmesiden. Det er en udfordring 
for målgruppens forståelse af hjemmesidens budskab og indhold.  
Opsætning af tekst passer til målgruppen 
Mængden af tekst på hjemmesiden kan ikke beskrives som afskrækkende stor, hvilket er en for-
del, da sproget kan opleves som svært for målgruppen. Derfor må man anerkende at de små bud-
skaber, der fokuserer sig omkring målgruppen, som informant H efterlyste (jf 00:27:00), er til-
stede  på hjemmesiden. Dette gælder alle elementer, der bidrager til at modtageren opnår en god 
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forståelse af budskabet. Opsætningen af teksten kan altså opfattes som positiv for målgruppens 
forståelse af hjemmesidens indhold og budskab. 
 
Hjemmesiden opfylder modtagers informationsbehov 
Hvis modtager kan overkomme de sproglige udfordringer på hjemmesiden, giver den en række informati-
oner, som stemmer overens med modtagers informationsbehov (jf. ovenfor), nemlig viden om hvilke 
præmisser tilbuddet foregår under og hvad modtager kan få ud af tilbuddet. Under hjemmesidens fane 
“hvad tilbyder vi” gør teksten det meget klart, at organisationen kun handler på målgruppens præmisser 
med følgende tekst: “ For os gælder det: Intet om dig uden dig. Det betyder, at vi ikke deltager i 
møder eller samtaler uden, at du er med.”. Dette opfylder altså målgruppens informationsbehov 
jf. analyse af modtagers informationsbehov. Det fremgår også, at Ungeprojektet 2011 tilbyder 
samtaler og individuelle træningsforløb baseret på modtagers vilje og ønsker og kører et dagligt 
“åbent hus-tilbud”.  Det er alle informationer, dækker de behov for information, som målgruppen 
har til tilbuddet. 
Hjemmesiden giver en forståelse af, at tilbuddet er rettet mod den svageste del af målgrup-
pen 
Det er vigtigt at overveje, om målgruppen kan opnå en god forståelse af Ungeprojektets tilbud ud 
fra hjemmesidens indhold. En god forståelse af hjemmesiden kan lede til de effekter, som afsen-
der ønsker at opnå. Ligesom plakaten, gengiver hjemmeside nogle af generelle tanker og træk 
man gør sig som psykisk sårbar. Som det fremkom under delanalyse 2, kan dette virke afskræk-
kende for dele af den intenderede målgruppe (00:33:00), da tekst udadtil henvender sig til de 
allersvageste. Altså kan hjemmesidens indhold, give modtageren en forståelse af, at tilbuddet 
kun er rettet mod meget sårbare unge, og dermed risikerer afsender- ligesom det gælder plakaten 
- ikke at nå dem med lidt flere ressourcer. 
Opsummering af delanalyse 3 
Tredje analysedel beskriver en række forbehold og problemstillinger angående Ungeprojektet 
2011s brug af Holbæk kommunes hjemmeside som digital kommunikationsplatform. Jeg har 
fundet til, at selvom internettet er en relevant platform at opsøge den intenderede målgruppe på, 
er der en række eksponeringsproblemer: Dels vil målgruppen næppe aktivt søger efter kommuna-
le tilbud, dels er selve tilbuddet er svært at navigere sig frem til, hvis man skulle besøge hjemme-
siden, og dels giver en kommunal hjemmeside ikke giver anledning til evt. fortsat opmærksom-
28 
 
hed hos målgruppen. Hertil er der en forståelsesbarriere angående sprogbrugen anvendt på 
hjemmesiden, der kan forvirre modtager. Men man kan konstatere, at hjemmesidens strukturelle 
opdeling af information og budskab samt hjemmesidens generelle indhold stemmer overens med 
modtagers informationsomkostninger.    
Diskussion 
I det følgende afsnit vil de to kommunikationsprodukter, plakaten og hjemmeside, blive diskute-
ret med udgangspunkt i Leif Beckers barriere-begreber. Diskussionen vil vurdere, hvorvidt de 2 
medier overvinder de barrierer og dimensioner, der ikke er blevet redegjort for i analysen. 
Vidensbarrieren: Både for plakaten og hjemmesiden gælder det, at  afsender( dvs. Unge-
projektet) har en stor specialiseret viden, som de gerne vil afsende på en let og forståelig måde til 
deres målgruppe.  Da indholdet stort set er det samme på de to kommunikationsplatforme, kan 
man argumentere for, at ungeprojektet er ret klare i spyttet hvad angår deres viden omkring psy-
kisk sårbare. De præsenterer en række følelsesmæssige tilstande som er relevante for deres in-
tenderede målgruppe, og som psykisk sårbare sandsynligvis kan relatere til. På den måde har de 
formidlet en del af deres specialiserede viden på en succesfuld måde, men der er dog nogle for-
behold ved det sprog de bruger. Sprogbarrieren er en forhindring, og indsatsen for at overvinde 
den har været utilstrækkelig. Både hjemmesiden og plakaten bruger fx ord som “svær mistriv-
sel”, der er svært definerbart og som man ikke kan forvente, at unge mennesker kan forstå og 
relatere sig til. Man må antage, at det vil foranledige tvivl blandt psykisk sårbare unge om, hvor-
vidt de kan modtage de behandlingstilbud, som Ungeprojektet udbyder. Følelsesbarrieren: Den 
målgruppe Ungeprojektet sigter efter, kan være unge individer i følelsesmæssige belastende situ-
ationer, hvilket organisationen også er bevidst om. Man overvinder blandt andet barrieren ved at 
understrege, at det hele foregår på den unges præmisser, og tager altså højde for de følelser af 
frygt, benægtelse og generelle forbehold, som unge kan have over for sådanne organisationer. 
Herudover kan man diskutere, om Ungeprojektet har overvundet institutionsbarrieren.  Hvad 
hjemmesiden angår, er denne barriere ikke overvundet, da man skal navigere sig igennem en 
kommunal hjemmeside for at finde relevante informationer vedr. Ungeprojekt 2011.  Fordi mål-
gruppe antagelig har en del forbehold over for offentlige institutioner, er placeringen af informa-
tionerne landet på et uheldigt forum, der kan være svært at overskue og virke modstridende i og 
med, at man advokerer for anonymitet og patientens præmisser. I kraft af sit medie overvinder 
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plakaten denne barriere bedre, og fordi det står klart, at det foregår på patientens præmisser. Det 
gør rollefordelingen tydelig og overvinder dermed også rollebarreren fuldstændigt.  
Overordnet set har Ungeprojekt 2011 fremover del at arbejde med i forhold til deres 
kommunikative aspekter. Fremadrettet kan man anbefale dem at adskille deres hjemmeside fra 
kommunens hjemmeside, da informationerne er svære at finde, og da målgruppen sandsynligvis 
ikke søger derind. Hertil bør man stramme op på sproget, og relatere det til  en forståelsesramme 
modtager kan forstå. Man kan yderligere anbefale Ungeprojektet at understrege, at dette tilbud 
adskiller sig fra andre kommunale tilbud, skønt de overvinder rollebarrieren elegant ved at poin-
tere, at det hele foregår på modtagers præmisser.  
Konklusion 
Ved at sammenkoble teori om kommunikationsprocessen og om modtagerens karakteristika og 
adfærd med min indhentede empiri omkring den primære målgruppe, unge psykisk sårbare, har 
jeg analyseret de to primære kommunikationsaktører i Ungeprojekts 2011’s kommunikations-
strategi. Ud fra analysen kan jeg konkludere, at der er en række forhindringer ved at benytte pla-
katmediet, som det er udformet nu, fx i forhold til eksponering, sprogbrug og tekstmængde, som 
kan hindre den intenderede modtager i at engagere sig i plakaten. Dertil kan jeg konkludere, at 
brug af den kommunale hjemmeside som opholdssted for sin information, ikke skaber optimale 
omstændigheder for at bringe sin kommunikation ud til den intenderede modtager, selv om der er 
et uforløst potentiale i at benytte internettet og digitale medier som kommunikationsplatform.  
Perspektivering 
I det fremtidige arbejde med den strategiske kommunikationsplanlægning, kunne man med for-
del hente inspiration for andre eksisterende tilbud, fx Ventilen og Headspace. Begge organisatio-
ner arbejder med unge, der oplever ensomhed og problemer i hverdagslivet, og udarbejder, lige-
som Ungeprojektet 2011, forskellige tilbud og behandlingsforløb til de unge. De to organisatio-
ner har deres egne hjemmesider (hhv. www.ventilen.dk, www.headspace.dk), og det er af min 
opfattelse, at de to hjemmesider besidder en styrke mht. funktionalitet, indhold og design,  som 
Ungeprojekt 2011 mangler. Begge hjemmesider har horisontale faner med dertilhørende under-
faner, der har iøjnefaldende, beskrivende og akkurate overskrifter. Disse involverer begge steder 
bl.a. en kort tekst henvendt til de unge om psykiske unges typiske følelser, en kortfattet men 
grundig beskrivelse af de respektive organisationers formål, og værdier, samt en samlet oversigt 
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over de forskellige tilbud. Man må generelt antage, at design, funktionalitet og synlighed er es-
sentielt, når målgruppesegmentet i forvejen er svær at få kontakt til. Derfor vil jeg anbefale Un-
geprojektet at hente inspiration fra disse hjemmesider, da det er af min overbevisning, at det vil 
blive en visuelt mere tilfredsstillende oplevelse for modtageren at læse og navigere sig rundt, når 
designet og indholdet er struktureret således.  
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Bilag 1: Interviewguide 
Forståelse 
- Hvad er din forståelse af ungeprojekt 2011s kompetencer og muligheder for at hjælpe de unge? 
- Hvor har du denne opfattelse fra? 
- Har du oplevet at projektet ikke har kunne hjælpe de unge der er blevet henvist derover? 
- På hvilke måder gjorde kommunikationen indtryk på dig ? 
- Specifikke tekster, fakta, ordvalg, statistikker, information ? 
Holdning: 
- Hvad var dit umiddelbare førstehåndsindtryk af plakaten / visitkortet? 
- Noget der sprang i øjnene, noget der manglede ? - hvad ? hvorfor? 
- Hvad er din holdning til at påvirke unge gennem denne slags kommunikation? 
- Er dette den rigtige måde at gøre det på? 
- Kunne man markedsføre projektet anderledes således at projektets eksistens når ud til et bredere snit af 
befolkning? Facebook? 
 Handling: 
- Hvor tit oplever din afdeling handling fra de unge, som resultat af kommunikationen ? 
- Ift bekymringshenvendelser ? 
- Hvad er målet? 
- Er det i dine øjne positivt at få flere selvmøder end bekymringshenvendelser ? 
 Konstruktionsbevidsthed: 
- Hvad er jeres umiddlbare indtryk af plakaten ? 
Er der i dine øjne en overensstemmelse mellem de reelle tilbud Ungprojekt udbyder og de tilbud der er 
formidlet i kommunikation ? 
- Hvilke ? 
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-  Er der nogle væsentlige punkter / tilbud ungprojekt 2011 tilbyder som ikke er inddraget i kommunikati-
onen? - hvillke ? 
- Hvordan ville du foretrække at Ungprojekt profilerede sig ift de unge ? 
- Det er meget få unge der selv henvender sig, kunne man gøre noget i forhold til kommunikationsmateri-
alet og kommunikationen ud ad til for at gøre det mere attraktivt for de unge selv at henvende sig? eller er 
det helt andre faktorer der spiller ind på dette? 
 
Motivation 
- Oplever i at de unge er motiverede når i snakker med dem ? 
- Hvilken positiv feedback har i fået fra de unge ? 
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Bilag 2: Transskription af fokusgruppeinterview 
        
Informanter: 
K: Socialcenter - arbejder under serviceloven - bosteder. 
han sidder der med psykiatri, misbrug og hjemløse blandt andet. 
Aldersgruppe 18-75 efter 75 kommer de oftest over i ældreforsorgen. 
Henvendelser kommer fra de unge, forældre, jobcentre ikke så tit fra uddannelsessteder da de oftest har de 
allerdårligste unge. 
L: EUC fastholdeseskoordinator. Har primært med teknisk skole at gøre. 
H: Akutteam. Deler lokaler med ungeteam. Er en akutelefon hvor borgere i Holbæk fra 18 pg derop kan 
ringe ind døgnet rundt 
 
Kristoffer: vi havde tænkt os at jeg stiller jeg vores spørgsmål også kan i svare en af gangen så vi kan 
høre hvad alle har af meninger. 
L: i orden (00:00:00) 
K: ja det er helt i orden. (00:00:00) 
Kristoffer: godt så starter vi bare vores første spørgsmål er om ungeprojket 2011 kommunikationsmateria-
le. Vi har valgt at fokusere på deres plakat og deres visitkort. 
Hvad er jeres umiddelbare indtryk af disse to? (00:00:00) 
 
Konstruktionsbevidsthed: 
L: Det første jeg tænker er at der er alt for meget tekst. Og så synes jeg det er svært at se hvem den er 
skrevet til, er den henvendt til de unge, os som fagpersoner og samarbejdspartnere, de unges forældre 
eller hvem er det? Hvis det er de unge vil de med det samme stå af, fordi der er så meget tekst. Til de 
unge er visitkortet godt, da det indeholder kontakt informationer og korte informationer, også kan jeg når 
jeg sidder med en ung give dem kortet og og forklare lidt om hvem Nick og Per er også kan de tage kortet 
med sig i lommen. (00:01:00) 
K: Ja det lyder som ligesom L siger som om at der er alt for meget tekst til hvis plakaten henvender sig til 
de unge. Men visitkortet er godt da det er noget de unge bare altid kan tage med i lommen. Så kan de også 
holde det lidt for dem selv da det bare ligger i deres pung eller lomme. (00:01:00) 
H kommer lidt senere, men træder nu ind af døren.(00:02:00) 
H: Hej undsjyld jeg kommer for sent jeg havde lige en akutsag jeg skulle tage mig af.(hilser på alle og 
giver hånd) (00:08:00) 
Kristoffer: velkommen til godt du kunne komme så vi kunne blive n gruppe. Vi er lige gået i gang med 
første spørgsmål. (00:09:00) 
H: lyder godt hvad handler det så om? 
Kristoffer: (Forklarer at meningen med vores projekt er at evaluere på ungeprojekt 2011 kommunikation 
udadtil, med udgangspunkt i de unge)  
...Vi har snakket lidt om plakaten og hvad i som samarbejdspartnere mener om den. (00:11) 
H: Jeg kender jo tilbuddet i forvejen da vi deler lokaler og jeg snakker med Nick og Per på daglig plan. 
Det jeg synes der mangler om som der gør Nick og Per specielle er en forklaring af hvordan de arbejder, 
fordi det der gør Nick og Per specielle og det her tilbud specielt er at de arbejder på en helt anden måde 
end andre inden for vores område. Når det ikke står på plakaten skal man ligesom mig kende dem for at 
vide at de arbejder anderledes. (00:12) 
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L – Vi har snakket om at der er rigtig meget tekst. 
H: ja det er rigtig der er alt alt for meget tekst(00:12) 
L: jeg sidder også og tænker på at hvem er den henvendt til? Hvem er målgruppen? Som jeg sagde før 
hvis den er henvendt til os samarbejdspartnere så er det okay med så meget tekst, men hvis den er til de 
unge så er det simpelthen for uoverskueligt.(00:13) 
K: Det er rigtig, men det gode ved den tekst er at det lyder som om den giver eksempler på hvem deres 
målgruppe er. Når de skriver at de her og de her ting hvis du oplever dem så kan du kontakte os for hjælp. 
Det jeg også rigtig godt kan lide ved visitkortet er at er nemt lige at stikke i sin pung eller boglomme, 
spørgsmålet er så bare om hvis en ung der i forvejen har det svært vil gribe knoglen og ringe op. Nu har 
jeg også læst deres projektoplæg og det synes jeg var rigtig godt, her fik de på en god og tydelig måde 
kommunikeret ud hvem de var. Det var rigtig godt formuleret.(00:14) 
L: Måske man kunne finde en bedre balance mellem tekst og udformningen af den, altså, jeg synes også 
at eksemplerne er gode da den unge måske tænker “hov, det er da egentlig mig det der”. Er det sådan 
noget i vil vide? (00:15) 
 
Kristoffer: Ja ja lige præcis. Jeg tror bare at jeg vil gå videre med næste spørgsmål. Hvad kan få jer til at 
sende en ung hen til ungeprojekt 2011? 
H: Jeg sidder jo med akuttelefonen og deler lokaler med Nick og Per og har igennem projektets levetid 
henvist en del unge til dem. Men det som gør at jeg vælger at henvise en ung er at jeg ved hvordan Nick 
og Per arbejder, at alting foregår på den unges præmisser. (00:16) 
K: er det relevant at det er på den unges præmisser? (00:16) 
H: Ja det synes jeg det er, rigtig meget endda. Fordi de er ikke ligesom alle andre der laver sådan noget 
coach, de har ikke en dagsorden ligesom andre måske har. De kommunikerer udelukkende på den unges 
præmisser. Og det synes jeg virkelig de skal have kommunikeret bedre ud. (00:16) 
Kristoffer: okay, det lyder spændende. Synes i så at ungeprojekt 2011 kan gøre mere for at gøre opmærk-
som på sig selv? Har de gjort nok for at i som samarbejdspartnere kender til dem og henviser unge til 
dem? Eller har i hørt om nogle unge der laver selvmøder princippet og selv opsøger dem? (00:17) 
L- Jeg synes ikke at de gør nok. Jeg har godt nok kun været i Holbæk kommune i 1,5 år, og derfor har jeg 
selv været ude og undersøge og opsøge en masse tilbud rundt omkring og spurgt rundt omkring for at 
finde ud af hvad der egentlig er i Holbæk. Jeg har dog endnu ikke hørt om nogen unge som selv har fun-
det på at tage derned på egen hånd. det er ikke et almindelige kendt billede i bybilledet. L har ikke hørt 
om nyhedsbrevet. (00:18) 
K: De kunne godt gøre mere for at udbrede sig og gøre opmærksom på at de stadig er her. De skal blive 
ved og ved med at gribe fat i det og sige vi er her stadig. Der er så mange tilbud i Holbæk kommune, så 
man skal virkelig passe på at man ikke drukner imellem alle de andre tilbud. (00:19) 
Kristoffer: hvad kan de så gøre for ikke at drukne i mellem alle de andre tilbud? (00:20) 
K: Deres nyhedsbreve er rigtig gode til at hjælpe os med at huske på at de stadig er der.(00:21) 
L: Jeg har f.eks. aldrig hørt om de her nyhedsbreve det kommer som noget helt nyt for mig, det kunne 
måske hjælpe hvis at de også blev bedre bredt ud til os, så vi hele tiden blev mindet om dem.(00:21) 
K: jeg tror også at hvis det virkelig skal Ldes, skal de have fat i dem ude på uddannelsesinstitutioner. De 
skal være der hele tiden og over det hele på de unges præmisser. De unge nutildags sidder på nettet , så de 
kunne f.eks. brede nyhedsbrevet ud på skolernes hjemmesider, lave en facebook side være på twitter og 
alt det der. (00:21) 
36 
 
H:Her skal de også gøre det tydeligt overfor de unge at det specielle ved dem, er at de har tavshedspligt 
overfor forvaltningen. Mange af de unge har være i systemet i amnge år og stoler ikke på det. (00:22) 
H: de skal også gøre noget ved den plakat, man går simpelthen helt i stå af alt den tekst, og som ung ville 
jeg måske tænkte er der ligeså meget snak hvis jeg tager derned puha det tror jeg ikke de unge orker. 
(00:23) 
Kristoffer: Kunne de så f.eks. på facebook og i deres nyhedsbreve komme med eksempler på succeshisto-
rier med unge de har hjulpet? (00:24) 
K: Jeg ville synes det var rart at få noget feedback. Jeg er vant til at få en eller anden form for tilbagemel-
ding på de unge jeg sender videre i systemet. De unge jeg har henvist til Nick og Per hører jeg ikke noget 
om, så jeg ved egnetlig ikke om de overhovedet er mødt op og om de har hjulpet dem med at komme 
videre- (00:25) 
Kristoffer: ja ja så en tilbagemelding så i ved om de unge har fået hjælp. Kan man ifølge jer gøre noget 
for at gøre det mere attraktivt for de unge at kontakte ungeprojket 2011, altså gøre deres kommunikation 
udadtil mere attraktivt for de unge? 
L: Hvis de havde mindre tekst på plakaten ville det helt sikkert hjælpe. Men de skal også virkelig sætte 
sig ned og finde ud af hvem er vores målgruppe for den her plakat. Hvis det er de unge skal de gøre det 
mere klart som H sagde, vores tilbud er anonymt, det er på dine præmisser vi støtter op om det som du 
gerne vil, vi kan hjælpe dig til at komme derhen, de skal lave korte budskaber der har med den unge at 
gøre. (00:27) 
H: Ja lige præcis de skal gøre det helt tydeligt at vi handler ikke uden dig. Det som Per og Nick hele tiden 
siger er jo at det er den unges stemme de støtter. Det kan man ikke se ud af det her materiale, det er sim-
pelthen ikke synligt nok. Og ja der er rigtig meget tekst men jeg ved at der kunne have været meget meget 
mere, de har virkelige kortet den af, men det er stadig en novelle.(00:28) 
 
Forståelse 
Krisotffer: Okay. Nu vil jeg stille jer nogle sprøgsmål der har mere at gøre med hvad jeres forståelse af 
ungeprojeket er? Hvad er jeres forståelse af hvad ungeprojket 2011 kan hjælpe med at hvor har den for-
ståelse fra? (00:31) 
 
L: nu har jeg ikke sendt så mange herned, men jeg var i starten af projektet nede og snakke med Nick om 
hvad de kunne tilbyde. De unge jeg sidder med har brug for hjælp til at gennemføre en uddannelse, de har 
brug for støtte og fasthed. Jeg havde faktisk en ung som jeg lavede et møde med og da den unge kom 
aftalte vi at tage herned og snakke med dem i det tidsrum som de skriver på deres materiale at man kan få 
fat i dem på, så vi kom herned mellem 10 og 15 også var de her ikke. Med de unge som jeg har, der er de 
så langt nede at tit så har vi kun en chance for at få fat i dem og når de så ikke er her på de tidspunkter 
hvor der står de er her så mister de rigtig rigtig menge af de unge. Det er vigtigt at når man skriver vi har 
åbent alle dage 10-15 kom forbi vi er her og vi vil dig gerne, så mister man de unge hvis man ikke er der. 
(00:32) 
 
H – Jeg er enig med L, og jeg begynder faktisk nu at læse plakaten på en helt anden måde, jeg har Hr 
aldrig set dem som L beskriver, dem der har det rigtig dårligt som værende målgruppen men det går op 
for mig lige nu at det er jo egentlig dem det står at det er. Det er de aller dårligste de henvender sig til. Jeg 
tror at vi har nogle helt andre forventniger til tilbuddet og hvem det er tilbuddet henvender sig til end det 
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som de egentlig beskriver er deres målgruppe.. Vi har for store forventninger til deres roller overfor de 
unge, det vi gerne ville have de gjorde er deres tilbud rent faktisk ikke indrettet til. (00:33) 
 
K:jeg synes også det er svært at vide hvilke unge jeg kan sende herned hvor dårlige må de være. Jeg har 
egentlig mest set det her tilbud som en måde hvor at Per og Nick virker som bindeled. De kan hjælpe den 
unge imellem alle de dele af kommunen de har været i gemme. Nick og Per kan hjælpe den unge med 
hvor de skal gå hen for at få hjælp til det eller det andet, de kan give dem tryghed til at komme ind i sy-
stemet. Jeg tænker som L Hr ikke at de unge der er hårdest ramt er målgruppen, selvom det jo faktisk er 
det der står at det er dem de henvender sig til? Men jeg er nu stadig i tvivl om det er det de gør? (00:34) 
 
H: hvis formålet med projektet er at det er på den unges præmisser og uden den unges accept gør de in-
genting, så er det jo ikke til de allerdårligste. Hvis den unge f.eks. ikke nævner noget om at de vil have 
hjælp til at søge bolighjælp så søger de ikke bolighjælp. Nick og Per har som sådan ikke noget syn på 
hvad den unge skal gøre, de har ingen mening om hvad der skal gøres, de hjælper kun med det den unge 
siger de har brug for hjælp til. Så er det måske mig der sidder med for store forventninger til hvad Nick og 
Per kan gøre. (00:34) 
 
Kristoffer: har i nogensinde oplevet at projektet ikke har kunnet hjælpe de unge i har sendt hen til dem? 
K: det kommer igen an på hvad er det vi forventer de skal gøre. Jeg havde på et tidspunkt en ung mand, 
som var dybt deprimeret og stærkt isoleret. Han havde boet udenfor familien i flere år, men var på det 
tidspunkt endt med at flytte hjem til sin dybt alkoholiserede far. Her sidder vi tit som fagpersoner og kan 
ikke få noget ud af den unge, vi ved ikke hvor vi har dem henne. Jeg henviste så den her unge mand til 
Ungeprojekt 2011 fordi jeg håbede at de kunne være en måde at komme ind itl den unge på, de kunne 
være min vej ind til den unge og få nogle oplysinger om hans livssituation. Men jeg havde et behov for at 
vide mere om ham end hvad han selv sad og sagde og derfor valgte jeg at sende ham herned. (00:35) 
 
L: det er lige det K, hvor dårlige kan de være, jeg tror at dem de skal have henvist de må ikke være alt for 
sårbare. Når de er rigtig dårlige kan ikke selv tage fat de ved ikke hvad de vil og de vil måske ikke rigitg 
noget. (00:36) 
 
H: Nu sidder jeg jo i de samme lokaler som Nick og Per og føler at jeg kender deres målgruppe. Dem som 
jeg vælger at henvise til Ungeprojekt er dem hvor der er brug for mere end bare de håndterbare problema-
tikker. Jeg kan tage mig af ting som kontakten til kommunen og andre håndterbare problemer, men ligeså 
snart det går udover dette så henviser jeg til Nick og Per. Jeg har også en fordel i og med at vi deler loka-
ler. Så dem som kommer her kender allerede stedet og er derfor måske mere trygge ved at komme her 
igen og tage kontakt til Nick og Per. (00:37) 
L: Jeg synes der er nogle udfordringer i forbindelse med tidsrummet, og at det kun er på de tidspunkter 
man kan tage ned og snakke med dem. Det passer jo ikke til unge der har enten arbejde eller udannelse 
for de har jo ikke fri i det tidsrum. 
H: Nu ved jeg at de også er udgående, det er der også andre tilbud der er, men det der er specielt ved dem 
er at de er udgående efter at have fået en bekymringshenvendelse. De tager kontakt til dem den unges 
forældre, og de tager kontakt selv om borgeren ikke selv vil. Hvis den unge ikke ønsker at snakke med 
dem så tager de måske en samtale med forældrene hvor den unge ikke nødvendigvis behøver at deltage 
men bare kan sidde på sit værelse og lytte og høre hvem de egentlig er. De tager gang på gang hen og 
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banker på den unges dør for at vise at de er der stadig og de er klar når han eller hun har lyst til at tale. 
Det kender jeg ingen andre der gør og det skal italesættes før at andre ved det, det er noget der er vigtigt 
at de får kommunikeret bedre ud. (00:39) 
 
Holdning: 
Kristoffer: Hvad synes i om brugen af plakat og visitkort som kommunikationsmateriale? 
K: Alt skal jo have en start og der kan visitkort og plakater være vejen frem. Jeg tror bare at hvis det skal 
overleve og ikke skal drukne så skal de have folk til at tale om dem. I vores fag taler vi alle sammen 
sammen om tilbud og projketer, og det er det der gør forskellen på om bliver glemt eller ej. De skal ud og 
sælge sig selv gennem deres kommunikation. Også mund til mund kommunikation de skal arbejde på 
den, og den vej de skal gå- (00:42) 
H: Det tror jeg slet ikke. De skal ud i det virtuelle de skal på nettet facebook, twitter og hvad det alt sam-
men hedder nu er jeg lidt oppe i alderen og er ikke helt med på alt det nymoderne stads. Jeg ved også at 
de arbejder med at få lavet en app, men hvor bliver den dog af? 
Pernille: De vil gerne bruge den app som københavns kommune er ved at udvikle, den hedder ”vejen til et 
bedre liv”, men sådan som jeg forstod det på dem så er den ikke færdigudviklet endnu.(00:43) 
H: Nåårh okay, men ja det er den vej de skal fange de unge. De unge som de henvender sig til er jo som 
de skriver dem der ligger under dynen. De kommer jo ikke ud og ser deres plakater og sådan noget, dem 
fanger de kun i det virtuelle rum. Visitkort er gode til os professionelle , men jeg synes ikke de passer til 
unge. (00:45) 
L: Jeg synes visitkortene er gode, men de kunne måske have en henvisning her til deres (00:46) facebook 
side eller app de kunne bruge de der man scanner hvad hedder de? 
K: QR koder(00:46) 
L: ja netop de kunne have QR koder der sendte en videre. Haha de burde egentlig betale os for at sidde 
her og hjælpe dem med alle de her gode ideer. (00:46) 
H: Ja haha, men altså jeg siger ikke noget nyt alt det jeg sidder og siger har jeg sagt til dem flere gange 
over frokost. (00:46) 
Kristoffer: Der fik i lige svaret på de næste par spørgsmål, så jeg springer videre til de næste. (00:46) 
 
Handling: 
Krisoffer: Hvor tit i at den unge får hjælp, altså at der kommer gode resultater ud af at i sender dem hen til 
unge projektet? Har i hørt om nogen der selvvmøder op? (00:48) 
L: jeg har om nogen unge der selv har taget kontakt. Men jeg sidder også med unge der kæmper for at 
gennemføre en uddannelse og jeg tror ikke det er dem de skal have ind i deres projekt, de skal nok mere 
gå efter dem der ikke har nogen steder at gå hen. Hvis de vil henvende sig til de unge på produktionsska-
ler teknisk skole os sådan noget så skal de ændre deres åbningstider. 
K: det har jeg for lidt viden til at kunne udtale mig om, jeg har ikke hørt om nogen der selv har henvendt 
sig, men jeg kan ikke sige noget konkret om dette, det har jeg altså for lidt viden til. 
H: Ja ligesom K, det har jeg Hr ikke nogen viden om. 
Kristoffer: Hvad skal deres mål være? 
L: Det skal selvfølgelig være at nå ud til dem der har brug for det. Der står ikke nogen steder at deres 
målgruppe er dem der er helt isoleret og bare ligger under dynen. 
K: Ja at komme ud til dem der har brug for det og opnå f.eks. at deres isolation bliver mindre. 
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Motivation 
Kristoffer: Er der i jeres øjne en overensstemmelse mellem de tilbud Ungprojekt udbyder og de tilbud der 
er formidlet i kommunikation ? (00:50) 
L: jeg sidder og bliver mere og mere usikker på hvad deres tilbud er. Der er noget jeg ikke har fanget, jeg 
har hele tiden tænkt at de unge jeg sidder med har brug for hjælp et eller andet sted fra, men fordi de er 
for dårlige til selv at tage teten har jeg hele tiden tænkt at de nok er for dårlige itl det her tilbud. Men nu 
ser det ud som om at dem de henvender sig til er endnu dårlige end dem som jeg selv hele tiden har troet 
var for dårlige til det her tilbud. For et par år siden kørte der et forskningsprojekt ude på RUC, uglepro-
jektet hed det. Her fandt de frem til at mange af de unge der har været en del af det offentlige system i 
mange år har opnået noget som de valgte at betegne som institutionel håbløshed. De unge har igennem 
deres år i systemet oplevet så mange forskellige svigt at de helt har mistet tiltroen til det offentlige, de har 
en mistillid til systemet. De stoler ikke på deres lærere sagsbehandlere osv. Selvom det i andres øjne er 
netop de personer der er der for den unges skyld, og dem der skal sørge for at hjælpe den unge. Det som 
de fandt ud af i projektet var at mange af de unge havde oplevet svigt, de har misbrugt deres oplysninger, 
tavshedspligten er blevet brudt og de unge har ikke oplevet nogen positive resultater i deres omgang med 
systemet. Dette betyder at mange af de unge ikke på nogen måde har lyst til selv at tage kontakt til syste-
met fordi de jo simpelthen ikke stoler på det. Det gør det igen svært at hvis de henvender sig til de virke-
lig dårlige der i mange år har været i systemet, så skal de ikke lade det være udelukkende på deres præ-
misser, fordi de her unge ved ikke hvad de vil og de stoler ikke på at systemet hjælper dem, derfor skal de 
presses lidt og ikke bare have muligheden for at afvise og sige hvad de vil. (00:52) 
H: Jeg er sikker på at Nick og Pers ønske har været at alle der har brug for dem skal kunne henvende sig. 
De skriver også at de henvender sig til dem der har venner, men samtidig også dem der ikke har venner. 
(00:52) 
Kristoffer: Er der nogle ting de mangler på plakaten, noget de mangler at kommunikere ud at de gør? 
H: Det som ikke bliver sagt er hvad de ikke hjælper med. Når de skriver Holbæk kommune på plakaten 
bliver den unge bange for at hvis de taler med dem betyder det måske at nu har de fortalt Holbæk kom-
mune, Nick og Per,om sit problem også bliver der ikke taget hånd om problemet eller det de har fortalt vil 
blive misbrugt. Som L også forklarede så er der rigtig mange af de unge der har været i systemet i mange 
år der har mistet tiltroen til systemet.(00:53) 
K: Jeg ved ikke om det er noget de behøver at skrive på plakaten, men de skal være opmærksomme på at 
hvis den unge selv skal italesætte tingene, så skal den unge først vide hvilke muligheder der findes. Det er 
vigtigt at Per og Nick skal være med til at forklare hvilke muligheder der findes. (00:53) 
Kristoffer: der er meget få unge der selv tager kontakt til ungeprojekt 2011, hvad kan de gøre for at få 
flere unge til selv at komme derned? 
H: de skal gøre det mere digitalt f.eks. facetime med de unge. Der skulle være mulighed for at de unge 
kan bruge dem via de digitale medier døgnet rundt. De kunne lægge alt deres materiale på youtube eller 
sådan noget. (00:55) 
Kristoffer: ja med youtube videoer kunne de måske få de unge der har oplevet positive ting til at fortælle 
deres historier. 
L: ja det kunne godt være at de på nettet kunne få de unge til at fortælle at det og det har jeg fået hjælp til, 
så det kan du også eller sådan noget. 
H: jeg ved også at de allerede nu hjælper nogen på nettet. De er begyndt at eksperimentere med brugen af 
Skype. (00:56) 
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L: De skal også være meget skarpere på målgruppen. De kan måske også bruge for meget tid på at løbe 
rundt for at synliggøre sig for samarbejdspartnerne. De skal leve op til det de lover. De kontrakter de har 
til de unge og forældrene er meget skrevne. Hvis de var til de professionelle ville vi godt kunne forstå 
ordene, men man skal tænke på at de unge og forældre vi sidder med oftest ikke er særligt bogligt stærke. 
De skriver f.eks. her at de ”skriver under på faglige årsager og samarbejde” ”vi bestræber os på at svare 
indenfor 24 timer” ”svær mistrivsel”. Det er ord og ordvalg der ikke passer til deres målgruppe. (00.57) 
H: ja haha hvad betyder svær mistrivsel egentlig, hvordan ville i forklare det? 
L: Det er et jeg mener vi tre kan ikke engang blive enige om at definere det, og vi er inde i den jargon. 
Kristoffer: Det var egentlig alt hvad vi havde har i noget i vil sige noget i synes der mangler at blive sagt? 
K: Det er rigtig svært at projketerne ikek drukner i hinanden og at finde ud af hvem der egentlig kan hvad 
det skal de passe på. (13:00) 
H: De skal mere end at lytte, der er rigtig mange der kan lytte men ingen tager rigtig handlingen, der tages 
aldrig hånd om noget uden den unge eller gamle selv vil det. 
L: der er faktisk ikke rigtig nogen projekter der rent faktik hjælper de unge der hvor de er. Men det er ikke 
meningen man skal gøre alt på deres præmisser, nogengange skal man gøre det for dem. Man skal aner-
kende at de ikke orker kampen også tage teten lidt mere. (13:00) 
K: Det er den som får dannet en relation til den unge der i sidste ende bliver den der kan hjælpe den unge. 
(13:01) 
L: Men hvis vi som fagpersoner ikke engang kan finde ud af det hvordan skal de unge så kunne? (13:01) 
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Bilag 3: Plakat 
 
